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Article History Tiiketicilerin derin hislerine hitap eden duygusal pazarlamanin amaci; pozitif bir ruh halinden, seving ve
Makale Gelis Tarihi kivang gibi daha gii¢lii duygulara kadar duygusal deneyimler yaratmaktir. Duygusal pazarlama siireci,
Article Arrival Date uyaricl ve durumlarin belli duygular1 koriikleyerek anlamlandirilmasi ve tiiketicilerin bu siirece katilmak
30/07/2017 icin gonulligii esas almarak ¢alismaktadir. Cogunlukla farkinda olmadan ve bilingsizce gerceklesen satin
Makale Yayin Kabul Tarihi alma ve tiiketim durumlarinda duygularin 6l¢iilmesi olduk¢a zordur. Ancak eger duygular, alternatifler
The Published Rel. Date arasindan se¢imlere miidahil olursa kendisini daha hedonist iriinlere gereksinim bi¢iminde daha
30/08/2017 pragmatik bir sekilde ifade etmektedir. Bu pazarlamanin sonucu, daha ¢ok keyif almak i¢in arastirmadan

kaynakl sade tatmin degil; ayni zamanda bireylerin bastan ¢ikarilmalarin, tiriinlerin ve hizmetlerin 6znel
farklilasmas1 mantiginda kisisellestirilmesini amaglamaktadir. Lindstrom (2010), duygularimizin duyular

Anahtar Kelimeler aracihgiyla dikkatimizi ¢ektigini; bunun da karar verme siire¢lerimizi etkiledigini vurgulamaktadir. Bu
Duygusal pazarlama, moda baglamda Lindstrom, tiiketicilerle duygusal bir bag olusturabilen markalarin ¢ok daha gii¢lii olduklarim
filmi, iletisim, liiks savunmaktadir. Bunun yani sira, yirmibirinci yiizyilin baslarindan itibaren yeni ve devrimci bir pazarlama
Keywords aract olarak ortaya ¢ikan moda filmleri, liiks markalar tarafindan tiiketicilerle bag kurabilmek igin
Emotional marketing, fashion benimsenmektedir. Bu arastirmanin amaci, duygusal pazarlamay1 bir moda markasi kisa filmi {izerinden
film, communication, luxury irdelemektir. Bu ¢alisma kapsaminda, litks moda markalarindan Prada’nin ‘A Therapy’ kisa filmi 6rnek

olay olarak incelenmistir.

ABSTRACT

The aim of emotional marketing, appealing to the deep feelings of consumers, is to create emotional experiences from a positive mood to
more powerful emotions such as pleasure and proud. Emotional marketing process, fueled by stimulating certain feelings of meaning and
status of consumers and are working on the basis of willingness to participate in this process. It is often difficult to measure emotions in
purchasing and consumption situations that are often unaware and unconscious. But if emotions interfere with the choices among the
alternatives, they express themselves more pragmatically in the form of need for more hedonist products. The end result of this marketing is
not the simple satisfaction from research to get more pleasure; but also the removal of individuals from the beginning, the differentiation of
products and services aims at personalized subjective logic. Lindstrom (2010) notes that our emotions take our attention through the senses;
It emphasizes that it also affects our decision-making process. In this context, he defends that brands that can create an emotional connection
with consumers are much stronger. Besides, fashion films, which emerged as a new and revolutionary marketing tool since the beginning of
the twenty-first century, are adopted by luxury brands to connect with consumers. The aim of this study is to examine an emotional fashion
brand marketing through short films. Within the scope of this study, A Therapy short film from Prada has been examined as a case study
from luxury fashion brands.

1. GIRIS

Diinyadaki teknolojik gelismelerin hizli ivmesiyle birlikte marka ve iirlinlerin talebini yonlendiren
iletisim glin gectikce zorlu hale gelmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda, yeni medyanin hizh ytikselisi ile
lilks markalar arasindaki iliski, 6rnek olarak ele alinan moda markas: filmi ile analiz edilmeye
calisilmistir. Her ne kadar sosyal medya pazarlamalar1 ve liiks tiiketiciler lizerine yapilmis ayri
calismalar yogunlukta olsa da bu calisma kapsaminda iki ayr1 ¢alisma alanmi bu arastirmada entegre
edilmis ve duygusal pazarlama ve iletisim elemanlari, YouTube kanali lizerinden yayinlanan bir moda
filmi tizerinden incelenmistir.

2. LUKS MODA VE YENI MEDYANIN YUKSELISI

Yeni medyanin yiikselisi, toplumlarin bilgi almalarimi ve paylasmalarini o6nemli o6lciide
sekillendirmistir. Bu nedenle markalar, sosyal medyay1 hedef miisterileri ile bir araya gelmek ve
iletisim kurmak amaciyla kullanmaktadir. Bu baglamda; Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram
aktif sosyal medya uygulamalar1 olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Basili medya ve saf agizdan agiza
pazarlama taktiklerini iceren geleneksel iletisim stratejileri zayiflamaya yiiz tutunca, markalar
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trlnleri ve firmalar ile ilgili bilgi Giretmek ve yaymak icin eglendirici ve miisterilerle 6zel bir bag
gelistiren sosyal medya uygulamalarina bagvurmaktadirlar.

Son giinlerde Wall Street Journal’da yayinlaman bir makalede lilks moda sirketleri iiriinlerini
pazarlamak i¢in YouTube’a yonelmeleri diisiincesini desteklemektedir (Shields, 2014). Bir YouTube
marka analitigi sirketi OpenSlate tarafindan yapilan ¢alisma (Tablo 1.), YouTube’daki en etkili ¢ liiks
moda markasini (1) Chanel, (2) Dior, (3) Burberry olarak ac¢iklamistir (Hanke,2015).

Tablo 1. Liiks Moda Markalar1 ve Youtube Uzerine Calisma (Hanke, 2015)

@ CHANEL
624 9.3 78 71 271,222 6,261,300
SlateScore  Influence Engagement Consistency Subscribers Monthly Views
l ) Dior
1or
620 9.2 6.7 7.0 149,875 8,924,640
SlateScore  Influence Engagement Consistency Subscribers Monthly Views
¥ burberry
TR s 9.1 7.1 7.0 117,951 1,651,140
SlateScore Influence Engagement Consistency Subscribers Monthly Views

Kim ve Ko (2010)’a gore, giiniimiizde liiks pazar, isletme yasam egrisinde olgunluk asamasindadir.
Kim ve Ko (2010), bu asamay1 ¢ok cesitli ve hizla artan misteri kitlesine hizmet verebilme
kabiliyetiyle karakterize edilmesini 6nermektedir. Bu baglamda, yeni medyanin yiikselisiyle birlikte
artarak sunmus oldugu avantajlar ile liiks moda markalarinin kabiliyetlerini gelistirme amaclari
arasinda bir uyum oldugu goriilmektedir. YouTube gibi platformlar ve liiks pazar basarisi
kombinasyonlarinin sayilarinin artmasi ile markalar, hizlica yeni trende uyum goéstermeye calismis ve
tliketiciye ulasabilmek amaciyla yeni kanallar aracilig1 ile markanin eglendiriciligine yonlenmislerdir.

3. DUYGUSAL LUKS MODA PAZARLAMASI

Reyneke (2011)’e gore; liikks markalar, seckin ve iyi bilinir olmakla, yliksek marka farkindaligina sahip
olmakla, miisterileri arasinda tutarli bir sadakat siirdiirmekle ve yliksek satis seviyelerine ulasmakla
tabir edilir. Ayni zamanda markalarin giiniimiiz global piyasasinda kendisine saglikl ve saglam bir yer
edinebilmek amaci ile kiiresel dlcekte birden ¢ok kanalda bulunmalar1 ve iletisimde olmalar1 son
derece 6nemli hale gelmistir. Ote yandan, gelismekte olan iilkeler sanayilestikce liiks tiiketim
trlnlerine olan talep her gecen giin artmaktadir. Liiks tliketim triinlerine olan artan taleple liiks
markalar kendilerine daha gilivenli bir pazar yeri edinseler dahi tiiketiciler ve markalar arasinda
stratejik yeni pazarlama aglar1 kurmak ve liikks marka tutarliligini siirdiirmek zorunlulugu ile karsi
karsiya kalmislardir.

Liiks tiiketiciye moda tirtinlerini 6zel olarak pazarlamak, miisterilerin psikolojilerini, aligkanliklarini ve
inanislarin1 diisiinmeyi gerektirmektedir. Hader (2008), liiks tiiketici olarak kategorize edilen
bireylerin aliskanliklar1 ve arzularini sinamis ve liiks tiiketicileri li¢c temel segmente ayirmistir. Bunlar
asagidaki gibi siralanabilir.

1) Ultra-yiiksek net deger (Orn; Bill Gates)
2) Zengin (Orn; yildizlar,aktorler,miizisyenler vb.)
3) Ozlem grubu (Oykiinenler)

Bu ii¢ ayr1 segmentin farkli 6zelliklere sahip miisteri kitlelerine ragmen liiks triinlerin kullanimini
etkileyen dort ortak noktada bulustuklar goérilmistiir:

1) Moda trtnleri satin almak, “boyun egme (moda diiskiinliigii) ve kendini ifade etme” ile ilgilidir.
Liks tiiketiciler, birey olarak kendi yasam tarzlarini ifade etmek i¢cin moda tercihlerini
cesitlendirirler.

2) Tiiketiciler, liiks “deneyime” gercek iirlinden daha fazla deger vermektedir. Bu, liiks tiiketiciye
Uriin pazarlamada son derece 6nemlidir ¢linkii pazarlamacinin, liiks tiiketicinin yeni bir
tirtiniin reklaminda sadece yiizey seviyesini gormek istemedigini hesaba katmasini saglar.
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3) Hader (2008), bir liiks tiiketici icin tutulmak ve para sagmak igin iirline “degmesi gerektigine”
dikkat cekmektedir. Bu tiiketici grubu en tlist kademe olsa da is paraya gelince, akillarinda yine
de satin alimlarini degerlendirir ve agirliklandirirlar.

4) Liiks tiiketiciler, marka ile her etkilesimlerinde “duygusal olarak édiillendirici ve olumlu bir
deneyim” beklemektedirler.

Hader (2008), satislarin ve sadakatin stratejik marka baghligini takip edecegi sonucuna varmistir.
Liiks markalar, tiiketicilere ne kadar cok duygu uyandiran bir deneyim sunabilirse, moda markalar1 o
denli daha basarili olacak ve miisterinin markaya daha sadik kalmasini saglayacaktir.

4. MODA ILETiSIMi VE MODA FiLMLERI

Moda filmi, yaklasik 20 y1l 6nce Web i¢in dogmus olan moda pazarindaki son iletisim aracidir. Ancak
son 10 yi1lda moda filmleri yayilma ve etkileyici potansiyelini kesinlikle arttirmis ve diger pazarlardaki
iletisimin etkilenmesi i¢cin moda filmlerinin tasarlandigi diisiiniilmektedir. Gliniimiizde moda filmleri,
internet tiiketicileri icin yeni marka deneyimleri olustururken moda goériintiilerinin giiclinii
giiclendirmektedir (Buffo, 2016).

Marka eglendiriciligi yaklasiminin devrimci yelpazesini ve Web’in giiciinli anlayabilen son derece az
pazar vardir. Ancak moda pazarinin yeni medyaya ¢ok ilgisi vardir ve moda filmleri markalarin yeni
goriintiiler yaratmak icin yeni ¢oziimler bulma hedeflerine ¢ok uygun bir alternatif olarak yerini
almaktadir. Nitekim internet, tiiketiciyle baglanti kurmanin yeni bir yoludur. internette tiiketiciler,
herkes- herseyi (elbette markalar1) yazabilir, izleyebilir, konusabilir, ve dinleyebilir. Bu nedenle marka
icerigi aninda demode olur; her zaman yeni olmali ve tazelenmelidir. Hizli olmak bir diger zorunluluk
haline gelmistir. Yeni icerik siirekli olarak, bazen marka tarafindan kontrol edilmeden olusturulur hale
gelmektedir. itibar, internet {izerinde olanlara dikkat kesilmeyi iceren marka icin yonetilmesi gereken
yeni bir zorluk haline gelmistir. Markalar, internet yoluyla insanlarla iletisime ge¢mek igin yeni
kurallara sahiptir. Muhtemelen bunlardan marka imaji yaratma anlaminda, en hayranlik uyandirici,
devrim niteliginde ve avant-garde web ¢6ziimii moda filmleridir.

Buffo (2016), moda filmlerinin hedefleri ve moda markalarinin yeni bir miisteriyle bag kurmak
/uzlasmak icin gelistirdigi pazarlama ve iletisim stratejisi hedeflerinin benzerligini dért ana baslikta
toplamaktadir:

1) Iikna etmek yerine icermek,

2) Aciklamak (Nutuk cekmek) yerine géstermek,
3) Satmak yerine keyif vermek,

4) Tekrar etmek yerine yenilik sunmak.

Bu baglamda, moda filmleri biitiinlesik pazarlama ve iletisim amagclari cergevesinde moda marka ve
trinlerinin sinematografi ile prezante edilmesi olarak tanimlanabilir.

5. PRADA A THERAPY MODA FiLMi ORNEK OLAY iNCELEMESIi

A Therapy, Prada tarafindan markasi icin 2012 yilinda ¢ekilen kisa metrajli bir komedi filmidir. Kisa
filmin senaryosu Roman Polanski tarafindan yazilmis ve film kendisi tarafindan yonetilmistir. Film’in
oyunculari ise Helena Bonham Carter ve Ben Kingsley’dir.

Uc dakika otuz saniyelik filmde ana obje olan bol dékiimlii, asaletin rengi mor bir kiirk (Resim1)
icinde zengin goriiniimlii melodramatik Helena Bonham Carter, film boyunca sessiz kalan psikanalist
Ben Kingsley’'nin klasik tarzda désenmis ofisinden igeri girer. Kiirkiinii ve Prada ayakkabilarini ¢ikarir.
Ayakkabilarini cikarir cikarmaz Prada etiketi dikkati ¢ekmektedir. Polanski'nin tipik yalmzlik ve kaygi
temalarini cevreleyen bir riiyay1 anlatmaya baslar. Riiyay: dinleyip not alirken bir anda goziine ilisen
kirke bakar ve Kingsley, sapka askisina asili olan Bonham Carter'in kiirkiiyle ilgilenmeye baslar.
Kiirke dogru yaklasir ve candan bir sefkatle oksar ve ardindan yavasca kiirk giyer.
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Resim 1. A Therapy
(Prada, 2012)

Kingsley'in kiirke dokunururken ve giyerken aldig1 haz gozlerinden okunmaktadir. Kingsley fantazisini
gerceklestirirken Bonham Carter ise “Cok yalnizim... Sanirim zengin oldugumdan... herseyi babam
biraktl.” demektedir. Kisa filmin sonundaki mesajda "Prada herkese yakisir" denmektedir. Bonham-
Carter ise bu mesaja “Tiim bunlar ne anlama geliyor, doktor?" diye sormaktadir.

Prada gibi bir markanin artik taninma ihtiyaci duymamasina ragmen, "A Therapy" filmi marka
iletisimi ve pazarlamasi amach bir sanatsal film olarak markay: tstte tutmaktadir. Bunun yani sira
Prada, 2012 Cannes’da sundugu bu film ile "moda/marka terapisi" terimine ironik yeni bir anlam
kazandirmistir.

7. SONUC

Bu calisma kapsaminda teknolojinin ve yeni medyanin yiikselisi ile birlikte moda markalarinin hizla
yenilenen mecralara uyum sagladigini ve markalarin pazarlama-iletisim ¢alismalarinda bu yeniliklere
yer verdikleri izlenilmektedir. Ozellikle gerceklestirilen moda markasi érnek olay analizine dayali
olarak ise moda markalarinin marka konumlarini korumak ve pozisyonlarini gelistirmek amaciyla
farkli endistrilerle (sinema) isbirligi yaptig1 goriilmektedir. Bu anlamda, moda filmleri, geleneksel
tanitim ve pazarlama faaliyetlerine alternatif olarak moda miisterileri ile iletisim kurma ve duygusal
baglar kurabilme anlaminda énemli bir islev tistlenmektedir.
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